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El documentalista en una agència
de publicitat
Bibiana BORRÁS BARRIS
RESUM: Es descriu el paper que pot tenir un professional de la informació en el sector
de la publicitat, concretament les tasques que desenvolupa en una agència de publici-
tat i com pot intervenir en una campanya publicitària.
El volum d’informació que es genera cada dia en una institució, tant de cai-
re privat com de caire públic, és molt gran, i és llavors quan ens adonem de
la importància que aquesta informació estigui ben gestionada, per tal de po-
der-la catalogar i recuperar en qualsevol moment de manera eficient i efi-
caç. I, ¿qui millor que un professional de la documentació per a realitzar
aquestes tasques que, a la fi, són tan importants i necessàries com la resta de
feines d’una institució?
Les tecnologies de la informació i de la comunicació (TIC) són alhora
causa i efecte que nosaltres, els documentalistes, tinguem un paper tan relle-
vant a la vida diària de les entitats. Som professionals de la documentació i
també som professionals de la informàtica, perquè hem d’estar molt al dia de
les TIC per tal d’aplicar-les en el nostre camp de treball. Abans era tot ma-
nual, i ara està sent tot automatitzat, mitjançant màquines, que afavoreixen
una millor qualitat de la informació generada, i posteriorment catalogada i fà-
cilment recuperable.
En aquest article parlarem, doncs, de la sinergia existent entre el profes-
sional de la documentació (el documentalista) i una agència de publicitat.
Actualment, tan sols un nombre molt petit d’agències de publicitat, de re-
lacions públiques i/o de comunicació tenen en plantilla la figura del docu-
mentalista (al voltant d’un deu per cent). Però esperem que amb el pas dels
anys es facin conscients del que som capaços de fer pel bé de l’agència i de
quina manera alleugerim la feina de la resta de la plantilla. En el meu cas par-
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ticular, he pogut observar quina importància tinc com a documentalista a
l’agència de publicitat on treballo i conèixer així les necessitats dels diferents
companys, segons les tasques que realitzen. Em basaré, així, en la meva prò-
pia experiència laboral.
Val a dir, també, que en qualsevol punt de la cadena publicitària el docu-
mentalista sempre pot tenir un paper essencial. Ara, depèn de la manera de
fer de cada institució, de la seva política empresarial, que tinguem un paper
més o menys important com a documentalistes; i cal pensar que qualsevol
idea que puguem donar per a millorar el funcionament de la feina sempre
haurà de ser benvinguda.
Vejam, doncs, els vincles existents entre el documentalista i les altres per-
sones que formen part de la plantilla d’una agència de publicitat:
Quan un client decideix publicitar un producte, un servei o una marca,
és ell mateix qui acostuma a posar-se en contacte amb l’agència de publici-
tat. Això passa quan el client ja té una agència contractada; en cas que no la
tingui, es posa a concurs la publicitat del producte, les agències que volen hi
participen presentant maquetes i idees diverses, i d’aquí surt l’agència gua-
nyadora que realitzarà la campanya de publicitat. El següent pas que fa el client
és passar un brífing a l’agència, on es descriu la situació del mercat on com-
peteix, les característiques del producte, el benefici, l’objectiu (target) o pú-
blic a què s’adreça i en quins mitjans vol realitzar la comunicació. I finalment
es troba el pressupost destinat a la campanya de publicitat, els diners de què
disposa l’agència per tal de dur-la a terme. Els executius de comptes trans-
formen aquest brífing al concepte de comunicació i el passen als creatius, 
i ara seran ells qui comencin a pensar, a donar idees, a buscar un concepte i
a maquetar.
En aquest mateix moment, el documentalista ja s’incorpora a la realitza-
ció de la campanya de publicitat, perquè ha de començar a fer cerques do-
cumentals, d’informació que pugui interessar a l’executiu de comptes, ja si-
gui sobre la competència, sobre estudis de mercat, etc. I amb el creatiu també
té una relació especial, ja que les idees d’aquest s’han de plasmar en un paper
o en pantalla, i les imatges les ha de trobar el documentalista. Existeixen di-
verses bases de dades comercials d’agències de fotografia que cedeixen els
drets d’imatge per tal que surtin al carrer les imatges escollides entre agència
de publicitat i client. La més coneguda en l’àmbit estatal és Get Images;1 ofe-
reix un gran ventall de fotografies, il·lustracions i imatges en moviment.
Qualsevol recurs electrònic que es pugui trobar per la xarxa Internet pot anar
1. Vegeu: <http://www.gettyimages.es>
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bé, sobretot per a la documentació textual, encara que abans d’oferir qualse-
vol informació cal verificar l’autenticitat del lloc web, la seva autoria, la se-
va actualització i la seva fiabilitat. El documentalista d’agència de publicitat
ha de ser ràpid i eficient alhora, ha de ser també una mica creatiu i saber on
buscar les informacions que li demanen els companys, per tal de fer-se un lloc
important en les tasques que es realitzen per a dur a terme la campanya pu-
blicitària del producte.
El món de la publicitat és molt mogut, molt canviant, en el sentit que ara
es pot tenir una idea molt clara del concepte que es vol oferir al client, al pro-
ducte a publicitar, i d’aquí a uns minuts poden canviar completament i anar
per una altra banda. Aleshores, cal estar preparat com a documentalista, per-
què en un espai curt de temps haurem de fer diferents cerques, per a un ma-
teix client o per a diversos, i sempre en un termini de temps molt curt; com
s’acostuma a dir: aquesta informació o imatge es necessita per a ahir.
El documentalista és qui té els contactes necessaris amb les agències de fo-
tografia, és qui demana les seleccions d’imatges, qui demana pressupostos
(abans, però, les dades necessàries ens les ha ofert l’executiu de comptes, que
és qui té les dades concretes de la campanya de publicitat del producte); si el
pressupost és aprovat pel client, és el documentalista qui fa l’ordre de co-
manda per tal de començar el cicle de facturació posterior.
Podem dir que el documentalista pot accedir a diverses tasques dintre de
l’agència de publicitat, tant les pròpies com les no tan pròpies però que ser-
veixen per a alleugerir la feina dels executius i creatius. També és el respon-
sable de mantenir ordre al centre d’informació o biblioteca, fer petits cursos
de formació a la resta de companys perquè coneguin bé el funcionament del
centre; ha de tenir espais destinats a les novetats, i un espai destinat a les obres
de consulta generals, tals com diccionaris diversos, atles, reculls d’espots de
l’agència, etc. Té un paper molt important, ja que forma part de moltes bau-
les de la cadena, d’ençà que s’inicia el procés de contacte entre client i agèn-
cia fins que es publicita el producte o servei.
De cara a mantenir informada tota la plantilla, el documentalista és que
es fa càrrec de rebre tots els butlletins (newsletters), revistes especialitzades
del sector i qualsevol documentació que sigui d’interès per al centre, i de
fer-ho arribar sempre a tothom per tal de tenir-la al dia de manera que 
sàpiga el que passa en el món de la publicitat i la comunicació. També ha
de fer buidatges de tot aquest material; pot fer-ne de diversos, però el més
important és aquell que conté qualsevol informació relacionada amb
l’agència, per tal de tenir un seguiment de tot el que ocorre al centre; altres
buidatges poden ser:
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— anuncis gràfics de diverses marques, perquè potser algun dia es guanya
un client nou i hem de fer cerques retrospectives de les seves campa-
nyes per tal de conèixer amb la màxima precisió la seva carrera publi-
citària i tenir, així, una idea de la seva trajectòria. Gràcies a aquest ma-
terial, començar amb un nou client serà molt més ràpid per als creatius;
— imatges fotogràfiques dels diversos arxius sobre un tema concret que
s’utilitza per a un client. Per exemple, en el cas que l’agència tingui un
client de productes de bebès, doncs es fa un buidatge dels arxius fo-
togràfics sobre imatges de bebès en diverses situacions. Aquest mate-
rial anirà molt bé als creatius per tal d’obtenir noves idees per a les cam-
panyes publicitàries;
— fotografies de personatges famosos o coneguts, ja que és ben sabut que
en moltes campanyes hi apareixen, i va molt bé per a tenir material dis-
ponible i poder maquetar amb aquest material. L’executiu és qui fa els
tràmits per a contactar amb el personatge i demanar els seus drets
d’imatge.
Qualsevol buidatge pot ser bo per al bon funcionament del centre i per a
alleugerir i donar efectivitat a la feina final.
Un aspecte que cal tenir molt en compte és l’elecció de la base de dades
documental que farà servir el documentalista per a catalogar tot el material
que forma part de l’agència (llibres, revistes, bobines, discs compactes, dos-
siers, butlletins, etc.). En el meu cas, la base de dades que faig servir és In-
magic-DB/Text,2 una base de dades de gestió documental, elaborada a mi-
da segons les necessitats del centre, amb diversos mòduls (catalogació,
préstec, consulta, etc.). És d’ús limitat, en el sentit que només el documen-
talista hi té accés i és l’únic que en coneix el funcionament. No es fa for-
mació d’usuaris a la resta de companys, perquè no es tracta d’una biblioteca
pública: no necessiten saber com consultar els materials que hi ha al centre,
perquè és el documentalista qui s’encarrega de trobar qualsevol documenta-
ció catalogada
Per això és bàsica la gestió del coneixement. Aquest procés és molt im-
portant en qualsevol institució (tant privada com pública), ja que gràcies a sa-
ber gestionar correctament el coneixement i la documentació, les consultes
es realitzen molt més ràpidament i amb una satisfacció dels usuaris molt ele-
vada. Dins d’aquest procés, doncs, cal conèixer molt bé les necessitats
d’aquella persona que realitza la consulta, fent-li les preguntes oportunes per
2. Vegeu: <http://www.inmagic.com/dbtweb.html>
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tal de conèixer la temàtica, les característiques personals i les expectatives so-
bre aquesta consulta. Un cop analitzats tots aquests aspectes, la satisfacció està
garantida, gràcies a l’eficàcia i l’eficiència del documentalista.
En el procés de cerca, el professional de la documentació ha de conèixer
tot tipus de fonts on consultar, tant les informals (aquelles que no han estat
enregistrades, que són coneixement del propi documentalista) com les for-
mals (enregistrades en algun suport, com pot ser un CD-ROM, amb aques-
ta finalitat específica). Qualsevol font pot ser bona i donar bons resultats sem-
pre i quan tinguem la fiabilitat de la font, coneixent dades tals com autoria,
actualització, etc; aleshores podem garantir uns bons resultats als usuaris.
Un cop aconseguida tota aquesta documentació necessària per als creatius
i executis, puc donar per finalitzada una de les meves feines; una part de la
cadena. A partir d’aquí, són els meus companys els que han de maquetar i
presentar aquesta maqueta al client, per tal que l’aprovi o no. En cas nega-
tiu, es tornaria a començar, amb noves idees, noves cerques de material i no-
va maqueta, i tornar a presentar al client. Un cop aprovada la campanya, cal
demanar els drets de les imatges, tasca de la qual m’ocupo jo mateixa, ja que
l’executiu de comptes me’n dóna les dades necessàries, i, com que tinc el
contacte amb els bancs d’imatges, m’encarrego de demanar el pressupost, 
i un cop aquest queda aprovat pel client final es procedeix a rebre la imatge
en alta resolució, es passa a creatius perquè maquetin i es fan les ordres de co-
manda corresponents per a passar-les al departament de facturació. També
pot tractar-se d’una campanya de televisió; aleshores cal procedir a la filma-
ció, producció, postproducció, etc… les fases que calguin. En aquest cas, el
documentalista no té gaire participació; l’única feina que té és donar suport
a l’executiu de comptes i ajudar-lo en les consultes de tarifes de publicitat
dels diversos mitjans de comunicació.
A la pàgina 52 hi ha un diagrama de les fases d’una campanya publicitària
on es pot veure en quins casos té participació el documentalista: Com es pot
observar en el diagrama, sembla que el documentalista no participi gaire en
el procés de creació de campanya publicitària, però cal tenir en compte que
qualsevol ajuda per part d’un professional de la informació, un bon docu-
mentalista, un bon cercador de dades, sempre serà molt bona.
Com a conclusió, diré que el documentalista és aquell professional que es
dedica a catalogar, mantenir, gestionar i cercar qualsevol informació d’interès
per a l’empresa on treballa. Encara que sembli una feina monòtona, no ho
és pas en absolut, perquè a diari apareixen noves fonts d’informació, noves
bases de dades, nous recursos electrònics, que faciliten totes aquestes tasques.
Els documentalistes som també, en el fons, creatius de la informació.
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Contacte client amb agència
Briefing
Maquetació
Presentació al client
En aquest moment, el documentalista
comenta la seva feina, buscant tota
la documentació necessària
pels executius i pels creatius. Obtenir informació 
sobre tarifes de 
publicitat als 
diferents mitjans 
de comunicació
Sortida de la campanya 
al carrer (televisió, 
ràdio, premsa, etc.)
Demanar pressupostos de tots els
materials necessaris per a dur a ter-
me la maquetació final per a publicitar
el producte (aquestes tasques acostu-
men a ser del documentalista)
Coneixement
del producte,
sector i mercat
Idees
per a la 
campanya
Aprovada
pel client?
NO
SI
